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Prólogo
Este número de Temas de Diseño, siguiendo su programa 
con el objetivo de tratar con la máxima profundidad posi-
bles temas de destacable interés en el ámbito del diseño y 
la cultura, lo hemos dedicado a difundir lo que actualmente 
podría considerarse sobre el diseño como instrumento 
destinado a desarrollar e implementar la creatividad, y 
como motor imprescindible de la innovación. Hoy en día 
todos estamos de acuerdo en que las economías de los 
países industrializados dependen en gran medida del valor 
añadido que son capaces de otorgar a sus productos, ser-
vicios y sistemas de comunicación. En el mundo actual 
fabricar no supone un problema, al igual que no lo es fabri-
car barato; lo que sí es realmente complicado es llegar a 
vender. En definitiva, ya no se trata de producir mucho y 
barato, sino caro y atractivo, o nuevo y exclusivo. Así, pues, 
el conocimiento y la creatividad se han convertido en ins-
trumentos de gran importancia estratégica porque cons-
tituyen el germen indispensable para la innovación, que al 
mismo tiempo se erige como una de las armas principales 
con las que cuentan las economías desarrolladas. Por ese 
motivo el diseño se está convirtiendo de forma progresiva 
en una actividad que forma parte de la tendencia evolu-
tiva de los mercados y del consumo. Esta situación podría 
resumirse en el hecho de que los países industrializados 
se reservan la labor de creación de nuevos conocimientos, 
la síntesis de nuevas formas y la invención de tecnologías 
cada vez más eficaces, así como las tareas fabricación de 
productos que ofrezcan un gran valor añadido. En cambio, 
las manufacturas que requieren el uso de mano de obra 
intensiva al servicio de tecnologías simples se reservan 
a los países en vías de desarrollo, que trabajan barato y 
requieren pocos costes sociales. Éste es el telón de fondo 
presente en todos los movimientos económicos actuales 
y también el impulso que motiva que las economías avan-
zadas se dediquen a intentar hacer cosas diferentes, si 
puede ser innovadoras, o, en todo caso, que lo parezcan.
De todo esto y de los temas relacionados hablan los artícu-
los que el lector tiene en sus manos. Se trata de trabajos 
llevados a cabo por prestigiosos especialistas de nuestro 
país, de Francia, Canadá y de Estados Unidos. Todos ellos 
dan fe de lo que acabamos de afirmar y es que la creativi-
dad y la innovación correspondiente se han convertido en 
las dimensiones del diseño que cada vez se valoran más. 
De todas maneras, y sin voluntad de entrar en contradiccio-
nes con las razones expuestas, consideramos conveniente 
tener presente que el hecho de afirmar que una de las 
finalidades básicas es la innovación en realidad no es decir 
nada nuevo, puesto que nuestra actividad, desde los inicios 
de su existencia consciente, siempre la ha tenido presente 
y la ha practicado. Los diseñadores y los arquitectos se 
plantearon proporcionar a todo lo que fabricaba la nueva 
sociedad industrial las formas más adecuadas a la época, 
utilizar los materiales más idóneos y aplicar las mejores 
y más accesibles técnicas de fabricación se encontraban 
a su disposición. De acuerdo con esta premisa, diseñaron 
productos que iban a consumirse de forma masiva, de la 
misma manera que años después, cuando fue necesa-
rio, se ocuparon de renovar el aspecto de lo que habían 
diseñado para provocar su obsolescencia a corto plazo. 
¿Acaso no era esto innovación y creatividad tal como se ha 
entendido mayoritariamente en nuestra disciplina? Preci-
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porque las empresas no se limitan a producir más y mejor, 
con un aspecto más bonito y sugerente, sino que su fina-
lidad se despliega hacia la ecología a través del ahorro de 
energía y de materias primas, o también hacia el perfeccio-
namiento de los procesos de producción, procurando evitar 
los accidentes laborales. Además, no se trata únicamente 
de introducirse en un mercado hasta saturarlo, sino de 
abrir mercados nuevos. Por todo ello, la empresa moderna 
debe tener muy claro que se trata de un grupo humano que 
ha de trabajar de manera organizada si quiere alcanzar los 
objetivos mencionados.
En más de un trabajo queda establecida claramente la 
necesidad de tener conocimientos sobre el contexto social 
en el que se desarrollará el consumo. Teniendo en cuenta 
que los diseñadores quieren hacer cosas que de un modo u 
otros irán destinadas a unos públicos consumidores más o 
menos extensos, resulta evidente que uno de los aspectos 
absolutamente necesarios se refiere al conocimiento de 
las carencias, exigencias y deseos de estos públicos que se 
erigen consumidores. De acuerdo con esta tesis, el profesi-
onal del diseño ha de conocer cuanto más mejor la cultura 
de su época y, de manera específica, la del grupo humano 
que supuestamente será destinatario de sus diseños. Esto 
no es tarea fácil, puesto que los mercados son cada vez 
más extensos, y las culturas, queramos o no, más allá 
de las coincidencias que puedan presentar actualmente, 
también llevan impresas diferencias significativas que no 
pueden pasarse por alto. La tan manida globalización es 
todavía una realidad sólo parcial, y todo parece indicar 
que no será plena, si es que realmente llega a suceder, 
hasta un futuro indeterminado. Sin embargo, en un sen-
tido inverso, el diseño se percibe como un procedimiento 
excelente para descubrir oportunidades puesto que nos 
muestra de manera fehaciente cómo las personas interac-
túan con los objetos y los servicios en contextos reales de 
la vida cotidiana. Estas situaciones quedan confirmadas de 
manera concluyente en algunos de los trabajos que publi-
camos, manifestando la necesidad de estudios sociológicos 
y antropológicos. De acuerdo con esta aseveración, uno de 
nuestros articulistas afirma incluso que en los ámbitos en 
los que se trabaja con la producción y el diseño deberían 
existir departamentos especializados en estudios sociales 
al servicio de mejores usos funcionales y simbólicos de 
todo lo que se diseña.
Sin embargo, esto no queda aquí. El diseñador y su labor 
adquieren la función de mediadores entre la tecnología 
y la industria por un lado, y el público consumidor por el 
otro. Se afirma que tienden puentes entre la lógica de la 
producción industrial y las necesidades de un público que, 
además, forma parte de una cultura determinada, como 
hemos expuesto antes. Por ello podemos afirmar que el 
diseñador es el agente activo que introduce los símbolos 
pertinentes en las formas que determina, unos símbolos 
que los consumidores deberán comprender. Así, pues, el 
profesional del diseño es un mediador creador de símbolos 
y un agente cultural y tecnológico al mismo tiempo. En este 
sentido, debemos decir que las cosas tienen una estruc-
tura funcional que las dirige de forma preceptiva hacia el 
uso, aunque también (o quizás deberíamos decir princi-
palmente) tienen una apariencia que las remite hacia las 
capacidades emocionales de los individuos.
Cada vez más el diseñador profesional trabaja en grandes 
empresas o, sencillamente, en colaboración con otros pro-
fesionales. Debemos ir reemplazando la antigua imagen 
del diseñador creador de formas en su estudio, él solo o 
con ayudantes, por la nueva realidad del trabajo en equi-
pos multidisciplinarios. De ahí que ingenieros, arquitectos, 
publicitarios y todo tipo de profesionales deban colaborar 
con los diseñadores para que su actividad sea eficiente en 
el contexto del sistema productivo de hoy en día. Se nos 
dice que si bien las ideas con procesos psíquicos individua-
les, éstas surgen más fácilmente en entornos pluridiscipli-
narios. De manera particular, en alguno de los textos publi-
samente a causa de esta tradición de encontrar siempre lo 
más conveniente para cada circunstancia actualmente el 
diseño puede disfrutar de una nueva juventud. Por tanto, lo 
que sí podemos afirmar de manera clara y firme es que si 
bien siempre se ha valorado positivamente la innovación en 
el ámbito del diseño, ahora más que nunca se entiende como 
un elemento altamente estratégico en la nueva economía.
Como podemos constatar a partir del contenido de los 
trabajos que se exponen a continuación, la innovación que 
origina el diseño es la mayoría de las veces diferente a la 
que puede ofrecer una investigación científica e incluso 
tecnológica. Sin embargo, hay un autor que declara que la 
situación puede parecer de ese modo si nos dedicamos a 
contemplar muy de cerca la manera con la que trabajan las 
diversas disciplinas; si por el contrario nos distanciamos 
y echamos una ojeada más precisa a los fundamentos, 
podremos ver que los cimientos de la creatividad son los 
mismos que los del arte, la literatura y todas las activi-
dades culturales. Se citan los casos de Shakespeare y 
Beethoven para compararlos con la tarea que llevan a 
cabo los diseñadores y se defiende que la creatividad no es 
una idea que procede de la nada, fruto de una inspiración 
genial, sino el resultado de un recorrido interactivo entre 
el individuo y la sociedad. Los procesos creativos se produ-
cen a partir de ideas preexistentes, aunque combinadas de 
una manera nueva. No se trata de simples copias o de una 
articulación mecánica de ideas, formas y volúmenes, sino 
de lo que se denomina “creatividad cultural”, que consiste 
en saber utilizar de forma adecuada los diferentes modelos 
culturales que se encuentran a nuestra disposición. Se 
trata de ser hábil a la hora de concebir procesos sintéti-
cos de pensamiento a base de intuición y del conocimiento 
de los recursos culturales de la época. No es necesario 
insistir en ello para que se entienda que esta manera de 
concebir la creatividad puede no sólo tener aplicaciones 
en la labor profesional, sino también fundamentar nuevas 
formas de enfocar la pedagogía del diseño.
En todos los trabajos que se publican se aprecia la idea, 
manifestada de forma explícita en unos casos e implícita 
en otros, de que los diseñadores deben tener muy claro 
que, en definitiva, trabajan a través de las empresas para 
un público determinado. Hay que tener siempre presente 
esta circunstancia ya que si un producto, un artefacto 
o una forma cualquiera no llega a los mercados y este 
público constituido por consumidores no los asume, no 
se considera que haya habido innovación, o en todo caso, 
innovación tal y como se concibe en el entorno de las 
empresas, de la creación de productos y de los mercados. 
De ningún modo se pretende que las novedades útiles que-
den excluidas en los sectores restringidos de la sociedad; 
si los nuevos productos, los servicios o las aplicaciones 
inéditas no se ponen en principio a disposición de toda la 
población no se puede hablar de auténtica innovación en el 
ámbito en el que estamos situados. Por defender actitudes 
de este tipo podemos decir que muchos de los articulistas 
de este número adquieren una postura pragmática, por lo 
que no aprecian el conocimiento en sí mismo como lo hace 
la investigación fundamental, sino el conocimiento orien-
tado a resolver problemas de las personas, ofrecerles 
satisfacción, proporcionarles los elementos simbólicos y 
mágicos y, por qué no, a servir a las empresas. Por otro 
lado, se nos dice que en los últimos años en el campo de lo 
concreto, la naturaleza de la innovación ha cambiado. Se 
puede afirmar que en los tiempos en los que predominaba 
la industria manufacturera en nuestra sociedad la innova-
ción estaba centrada en la mejora tecnológica y en la apli-
cación de nuevos mecanismos, como motores más eficien-
tes, cambios en las fuentes matrices, simplificación de las 
estructuras y otros perfeccionamientos similares. Hoy en 
día, no obstante, se considera imprescindible que la aplica-
ción de las mejoras que ofrece la innovación se extienda a 
todos los departamentos de las empresas: desde la admi-
nistración y la fabricación hasta el marketing, pasando 
naturalmente por la ingeniería y el diseño. La innovación 
ha adquirido una dimensión global y comprensiva, todo ello 
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que después de una verdadera innovación, que también 
las hay, se vaya desarrollando el tema con aplicaciones en 
diversos campos. De esta última manera de entender las 
innovaciones se proporcionan ejemplos de empresas que 
han trabajado con escuelas (concretamente se menciona 
el caso de la Escuela Elisava) con el objetivo de desarrollar 
tecnologías inéditas.
Además, todavía existen otros aspectos de naturaleza 
más particular, pero no por ello menos interesantes: se 
trata del uso prácticamente universal de las tecnologías 
informáticas entre los profesionales del diseño. Los orde-
nadores permiten obtener representaciones en tres dimen-
siones y proyecciones de todo tipo. Por su lado, la red, que 
se erige como la revolución de la última década, ofrece 
grandes posibilidades, en opinión de no pocas personas, 
para proporcionar información y promocionar productos y 
servicios. En cambio, los hay que opinan que las facilidades 
y comodidades de los programas informáticos al uso son 
innegables, pero pueden acarrear ciertos problemas. No 
estamos seguros de que estas tecnologías vayan en contra 
de los procesos de creatividad, pero tampoco disponemos 
de pruebas que demuestren que los favorecen. La cuestión 
es que hasta ahora, a pesar del uso de los ordenadores, 
muchos diseñadores hacen sus bocetos iniciales de forma 
tradicional, es decir, dibujando a mano alzada. En este 
caso, si esto fuera así, la creatividad iría acompañada de 
los procedimientos de siempre, mientras que las maravi-
llosas tecnologías serían instrumentos que facilitarían los 
trabajos, ahorrarían tiempo y energía, pero no substituirían 
la actividad humana.
En definitiva, y volviendo al tema inicial, con los temas que 
ponemos a su disposición el lector podrá seguir algunos de 
los temas relacionados con el diseño y la innovación que 
actualmente centran la atención de profesionales, docentes 
y empresarios.
cados se considera especialmente indicada la colaboración 
entre los diseñadores y los profesionales del marketing en 
el marco general del trabajo en equipos. Y no sólo eso, sino 
que se afirma que en la evolución de las sociedades del 
conocimiento se crean unas áreas especiales denominadas 
“entornos de innovación”, es decir, unos enclaves donde 
confluyen de forma constructiva universidades e institutos 
de investigación, empresas dinámicas y equipos de pro-
fesionales de todo tipo. Ni que decir tiene que en los textos 
que publicamos destacamos la figura del diseñador en los 
entornos de innovación porque se considera que son pre-
cisamente ellos los que mejor ayudarán a que se produzca 
esa colaboración fructífera tan deseada. En estos entornos 
es donde se están creando nuevos objetos y servicios, y por 
tanto, se convierten en ámbitos idóneos para aplicar toda 
la capacidad de innovación que atesora el diseño actual a 
partir de lo que ya podemos considerar su larga trayectoria.
El lector también verá que hemos desarrollado un aspecto 
bastante interesante, tanto desde el punto de vista que 
podríamos considerar práctico como desde el teórico. Nos 
referimos al hecho de tomar prestado el concepto lingüís-
tico e incluso literario de “narración” para aclarar algunos 
aspectos de los temas que nos ocupan, y de considerar que 
las dinámicas sociales pueden parecerse a las narraciones 
literarias o ideológicas, a partir de las que sería posible 
aislar lo que metafóricamente podríamos llamar textos, e 
interpretarlos como tales. Los productos y servicios que 
se ofrecen al público serían capaces de reproducir estas 
narrativas sociales que ya existen o bien ofrecer otros rela-
tos nuevos. Las ventajas que se procura obtener a partir 
del uso de estas estrategias derivarían de la posibilidad de 
ofrecer productos y servicios perfectamente asimilables 
por sus destinatarios.
Podemos comprobar que hay una preocupación en el 
mundo del diseño originada por el hecho de que cualquiera 
puede demostrar que no todas las empresas tienen claro 
las ventajas que supone invertir esfuerzos y recursos en el 
campo de la innovación y, de manera especial, en el diseño. 
Es frecuente la situación de muchas empresas que ven 
claramente los beneficios que pueden obtener de la apli-
cación de una nueva tecnología y, en cambio, se muestran 
más bien escépticas en cuanto a los aspectos formales y 
simbólicos que el diseño puede aportar a los objetos, unos 
aspectos formales y simbólicos que nosotros sabemos que 
tienen la función de acercar la producción a las personas. 
En este sentido los profesionales del diseño creen que 
puede ser un instrumento efectivo de cara a dotar a las 
empresas de mayor competitividad. Sin embargo, aunque 
todo esto parece muy evidente, como ya hemos dicho, toda-
vía existen muchas empresas que mantienen una actitud 
escéptica y, en algunos casos, incluso de rechazo.
Todo este aspecto estratégico que relaciona el diseño con 
la creación de nuevas formas y productos se fundamenta 
en la misma noción y en los principios básicos psicológicos 
y psicosociales de la innovación. En este sentido, podemos 
comprobar cómo nuestros autores analizan los conceptos 
que nos ocupan (los de la creatividad y la innovación, sus 
campos semánticos respectivos y las coincidencias con 
otros conceptos próximos), así como fenómenos en sí que 
les preocupan relacionados con dichos conceptos. A par-
tir de sus afirmaciones, se desprende que hay un sentido 
fuerte del término en cuanto a su significado y a su aplica-
ción, y un sentido débil. La innovación sin más, es decir, la 
que acabamos de considerar en su sentido fuerte, puede 
comportar riesgos para los diseñadores y las empresas 
porque existe la posibilidad de que sea rechazada si no se 
comprende bien. En este caso, la única posibilidad es dosi-
ficarla y planificar la introducción progresiva de la novedad 
a fin de conseguir con el tiempo esa aceptación que se 
negó en un principio. No obstante, parece ser que en el 
campo de la producción de bienes y servicios en el que tra-
baja el diseño lo que abundan son los intentos de dar con 
nuevas formas y nuevas aplicaciones de lo que ya se posee. 
De ahí que sea habitual la adaptación de los productos a 
las modas del momento. Asimismo, resulta muy frecuente 
